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บทคัดัย่่อ

	บทความวิิจััยนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์ 3 ข้้อ คืือ (1) เพื่่�อศึึกษาปััจจััยส่่วนบุุคคลที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ

ซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel (2) เพื่่�อศึึกษาปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า

แบรนด์์หรูู Chanel (3) เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ของปััจจััยส่่วนบุุคคลและปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อ 

การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel ใช้้การเก็็บข้้อมููลด้้วยแบบสอบถามออนไลน์์ (Online Questionnaire)  

ซึ่่�งกลุ่่�มตัวัอย่า่ง คือื ผู้้�บริโิภคที่่�เคยใช้ซ้ื้้�อแบรนด์ ์Chanel อย่า่งน้อ้ย 1 ครั้้�ง ระหว่า่งช่ว่งปี ีพ.ศ. 2564 – ปี ีพ.ศ. 2566  

จำำ�นวน 400 คน

ผลการศึึกษาพบว่่า

1. ปััจจััยส่่วนบุุคคลที่่�แตกต่่างกัันที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel ได้้แก่่ เพศ อายุุ และ

ระดัับการศึึกษา โดยกลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง ที่่�มีีอายุุระหว่่าง 12 - 25 ปีี (Gen Z) และมีีระดัับการศึึกษา

สููงกว่่าปริิญญาตรีี จากการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel มากที่่�สุุด

	2. ปั ัจจััยการสื่่�อสารการตลาดทั้้�ง 4 ด้ ้าน ส่ ่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้าแบรนด์หรูู Chanel  

ของผู้้�บริิโภค โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก (  = 4.15) โดยด้้านที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุด ด้้านการประชาสััมพัันธ์์ (  = 4.21) 

รองลงมา คืือ ด้้านการขายโดยใช้้พนัักงาน (  = 4.19) ด้้านการโฆษณา (  = 4.21) และด้้านการส่่งเสริิมการขาย  

(  = 4.09)

ปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel 

ของผู้้�บริิโภคในประเทศไทย
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	3. ปั ัจจััยส่่วนบุุคคลและปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดไม่่มีีความสััมพัันธ์์ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า 

แบรนด์ห์รู ูChanel แต่แ่บรนด์ห์รูคูวรให้ค้วามสำำ�คัญักับักลุ่่�มชุมุชนลูกูค้า้ที่่�ชื่่�นชอบ (Community) แบรนด์ห์รู ูChanel  

มากขึ้้�นเพ่ื่�อที่่�จะพััฒนาและสื่่�อสารให้้สอดคล้้องกัับแต่่ละปััจจััยและเข้้าถึึงความแตกต่่างของผู้้�บริิโภคแต่่ละกลุ่่�ม 

ได้้อย่่างเหมาะสม

คำำ�สำำ�คััญ: การสื่่�อสารการตลาด, การตััดสิินใจซื้้�อ, แบรนด์์หรูู Chanel

Abstract

This research aims to 3 objectives: (1) To study the various personal factors that affect the 

decision to purchase products from the luxury brand Chanel. (2) To study the various marketing 

communication factors that affect the decision to purchase Chanel luxury brand products. (3) To 

study the relationship between personal factors and marketing communication factors that affect 

the decision to purchase Chanel luxury brand products. Data is currently being collected online from 

consumers who had previously purchased the Chanel brand at least 1 time between 2021 – 2023, 

totaling 400 consumers. 

1. The various personal factors that affect the decision to purchase products from the luxury 

brand Chanel include gender, age, and educational level. The majority of the sample were female. 

Who is between the ages of 12 - 25 years (Gen Z) and has higher than a bachelor's degree level of 

education. They will be the most important decision to buy products from the luxury brand Chanel.

2. All 4 aspects of marketing communication factors affect consumers' decision to purchase 

Chanel luxury brand products, overall at a high level (  = 4.15), with the aspect having the highest 

average value. Public relations (  = 4.21), followed by sales using employees (  = 4.19), advertising 

(  = 4.21), and sales promotion (  = 4.09).

3. Personal factors and marketing communication factors have no relationship that affects the 

decision to purchase luxury brand Chanel products, but luxury brands should prioritize engaging with 

the Community of customers who appreciate the luxury brand experience. The Chanel luxury brand 

is increasingly developing and communicating in line with each factor and appropriately capturing 

the differences in each group of consumers.

Keywords: Marketing communications, Purchasing decisions, Luxury brand Chanel
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บทนำำ�

	จากการเกิดิสถานการณ์์โรคระบาดโควิดิ - 19 ส่งผลให้้ธุรุกิจิทั่่�วโลกต้้องประสบกับัสภาวะถดถอยทางเศรษฐกิจิ

อย่่างชััดเจน  แม้้ภาคธุรุกิจิส่วนใหญ่่จะประสบกับัสภาวะวิกิฤตจนต้องมีีการปรับักลยุทุธ์์ด้้านการตลาดกันัขนานใหญ่่  

แต่่ก็ย็ังัมีีบางธุรุกิจิที่่�แทบไม่่ได้้รับัผลกระทบจากรายได้้ที่่�ถดถอยหรืือกำำ�ลังซ้ื้�อที่่�ลดลงเลย กลัับเติิบโตขึ้้�นสวนทางหรือื 

เป็็นไปในทิศิทางตรงกันัข้้ามกับัเศรษฐกิิจที่่�ถดถอย  คือ สินิค้าประเภทแบรนด์หรู ู(Luxury Brand) โดยในปี ค.ศ. 2022 

ตลาดสินิค้าแบรนด์หรูทูั่่�วโลก  สามารถทำำ�ยอดขายมีีรายได้้รวมถึงึ  2.9 แสนล้านดอลลาร์์ หรือืประมาณ 10 ล้านล้านบาท  

(Techsauce, 2022) แสดงให้้เห็็นว่า กลยุทุธ์์การสื่่�อสารการตลาดของสินิค้าแบรนด์หรููเหล่่านี้้�  มีี  ความสามารถใน 

การสร้้างแรงจููงใจให้้กับัผู้้�บริิโภคยุุคใหม่่ซึ่่�งให้้ความสำำ�คัญักับคุุณค่่าของแบรนด์เหนืือกว่่าประโยชน์ที่่�ได้้รัับ  จึงยัังคงอััตรา

การเติบิโตได้้อย่่างต่่อเนื่่�องเกิดิความแตกต่่างกับัสินิค้าประเภทอื่่�น ๆ อย่่างชัดัเจน

 

ภาพท่ี่� 1 สภาวะเศรษฐกิจิโลกในปี ค.ศ. 2020
หมายเหตุุ: จาก ธนาคารแห่่งประเทศไทย (2563)

สิินค้าแบรนด์หรููมัักจะนำำ�เสนอสิินค้าที่่�มีีความโดดเด่่นและมีีความหลากหลายด้้านอัตลัักษณ์์ของแบรนด์ 

ที่่�ชััดเจน  เพ่ื่�อตอบสนองความต้้องการที่่�แตกต่่างกัันของผู้้�บริิโภค ลู กค้้ามัักจะซ้ื้�อและบริิโภคเพื่่�อจุุดประสงค์์ใน 

การรัักษาสถานะทางสัังคมให้้มีีความน่่าเชื่่�อถืือ มีีเกีียรติิ ศัักดิ์์�ศรีี จึึงไม่่ใช่่เรื่่�องแปลกสำำ�หรัับแบรนด์์หรููที่่�จะนำำ�เสนอ

ผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีความเป็็นเอกลัักษณ์์ จ ดจำำ�ได้้ชััดเจน  (Bian et al., 2015) น อกจากนั้้�นสิินค้้าแบรนด์์หรูู ยั ังถืือเป็็น

สินิค้า้ที่่�มีีสัญัลักัษณ์ก์ารออกแบบหรือืดีีไซน์ท์ี่่�สามารถบ่ง่บอกความเป็น็เฉพาะตัวั และสร้า้งเสริมิความเป็น็เอกลักัษณ์์

ที่่�ไม่่เหมืือนใคร ที่่�สำำ�คัญัคือเป็็นเครื่่�องแสดงฐานะทางเศรษฐกิิจ สำำ�หรัับใช้เ้สริิมสร้้างบุุคลิิกและภาพลักษณ์์ทางสัังคม 

(Sasinapa, 2014) ทำ ำ�ให้้เกิิดกระแสนิิยมสิินค้้าแบรนด์์หรููที่่�ผู้้�บริิโภคทั่่�วโลกเห็็นพ้้องในทิิศทางเดีียวกััน ถึ ึงแม้้ว่่า

พฤติิกรรมการใช้้สิินค้าแบรนด์หรููอาจเปลี่่�ยนแปลงไปตามค่่านิิยมและทััศนคติิที่่�เปลี่่�ยนไปตามแต่่สถานการณ์์ของ

สัังคม อาทิิ บางคนอาจหลงใหลในเสน่่ห์์ความเฉพาะตััวที่่�แตกต่่างจากแบรนด์์อื่่�น ๆ บางคนอาจมองว่่าการใช้้สิินค้้า

แบรนด์ห์รููสามารถทำำ�ให้ต้นเองดูดูีีมีีฐานะในสายตาคนรอบข้า้ง แต่ก่็ไ็ม่อ่าจปฏิเิสธได้เ้ลยว่า่สิินค้า้แบรนด์หรููยังัคงได้้

รัับความนิิยมมาอย่่างต่่อเนื่่�อง 
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การสร้้างอััตลัักษณ์์หรูู (Luxury Brand Identity) คำำ�ว่่า หรููหรา ต้้นกำำ�เนิิดมาจากภาษาละติิน ซึ่่�งแปลว่่า 

ความอุุดมสมบูรูณ์ ์นิยามไม่ไ่ด้ห้มายถึงึแบรนด์ท์ี่่�มีีราคาสููงเพีียงอย่่างเดีียว แต่อ่าจจะหมายถึงึการสร้้างอััตลักัษณ์์ผ่า่น

องค์์ประกอบศิิลป์์  อาทิิ ตราสััญลัักษณ์์ ข้้อความ ความสััมพัันธ์์ของสีี ลัักษณะตััวอัักษร เสีียงเพลงประกอบ ภาพที่่�

ใช้้โฆษณา และสร้้างประสบการณ์์ เป็็นต้้น  แสดงให้้เห็็นว่่า อััตลัักษณ์์ของสิินค้้า

แบรนด์์หรูู Luxury Brand Product  คือ ผลิิตภััณฑ์์ที่่�มุ่่�งเน้้นด้้านคุุณภาพ  โดยมีีเอกลัักษณ์์เฉพาะตััวที่่�

โดดเด่่น  รวมถึึงการใช้้วััตถุุดิิบที่่�มีีคุุณภาพชั้้�นเยี่่�ยม  และที่่�สำำ�คััญจะมีีการตั้้�งราคาที่่�สููงกว่่าสิินค้้าประเภทเดีียวกััน

ในท้้องตลาดทั่่�วไปอย่่างมาก (Tynan & McKechnie, 2009)  เนื่่�องจากมีีการเล่่าเรื่่�องที่่�ดีี (Brand Story) และ

มีีสุุนทรีียภาพ (Authentic) สินค้้าแบรนด์์หรููถืือได้้ว่่าเป็็นการลงทุุนที่่�ได้้ผลตอบแทนคุ้้�มค่่าไม่่แพ้้กัับการลงทุุนใน

ตลาดหุ้้�นแม้้แต่่น้้อย อีี กทั้้�งเป็็นสิินค้้าที่่�ได้้รัับการยอมรัับด้้านการออกแบบที่่�มีีเอกลัักษณ์์ชััดเจน    สามารถสร้้าง

การรัับรู้้�จดจำำ�ที่่�แตกต่่างกัับคู่่�แข่่งประเภทเดีียวกัันอย่่างชััดเจน และสร้้างความรู้้�สึึกภาคภููมิิใจให้้กัับผู้้�ใช้้หรืือผู้้�เป็็น

เจ้้าของสิินค้้าแบรนด์์หรูู ถึึงแม้้ว่่าพฤติิกรรมการใช้้สิินค้้าแบรนด์์หรููอาจเปลี่่�ยนแปลงไปตามค่่านิิยมและทััศนคติิที่่�

เปลี่่�ยนไปตามแต่่สถานการณ์์ของสัังคม ประกอบกัับแบรนด์์สามารถกำำ�หนดกลยุุทธ์์การตลาดที่่�สามารถเพิ่่�มแรง

จููงใจกลุ่่�มเป้้าหมายได้้อย่่างชััดเจน 

โดยเฉพาะแบรนด์์ Chanel   ไม่่ได้้รัับผลกระทบจากเศรษฐกิิจโลกที่่�ถดถอยตามสถานการณ์์โรคระบาด 

COVID - 19 นี้้� ในทางตรงกัันข้้ามสามารถปรัับราคาขายให้้เพิ่่�มสููงได้้ทุุกปีี ซึ่่ �งเป็็นผลมาจากการกำำ�หนดกลยุุทธ์์ 

การสื่่�อสารการตลาดที่่�ชัดัเจนและต่่อเนื่่�อง ประกอบกัับการเลืือกใช้เ้ครื่่�องมืือสื่่�อสารการตลาดที่่�หลากหลาย  ประกอบ

ด้้วย การเลืือกลงโฆษณาบนหน้้านิิตยสาร การเลืือกใช้้แบนเนอร์์ (Banner) บนเว็็บไซต์์ การจััดอิิเว้้นท์์ (Event) และ

การจััดงานแฟชั่่�นโชว์์ รวมถึึงการเลืือกสื่่�อประเภท Podcast  โดยใช้้ชื่่�อช่่องว่่า 3.55 (Kristoffer, 2018) เพื่่�อให้้เข้้า

กัับไลฟ์์สไตล์์ของคนรุ่่�นใหม่่ในการสื่่�อสารพููดคุุยแลกเปลี่่�ยนหรืือการถามตอบเพื่่�อให้้ข่่าวสารของแบรนด์์ ลั ักษณะ

เป็็นการสื่่�อสารสองทางโดยตรง แบรนด์ยัังให้้ความสำำ�คััญกับสื่่�อออนไลน์์   โดยแบรนด์ได้้กำำ�หนดใช้้ชื่่�อ Chanel 

เผยแพร่่อย่่างเป็็นทางการทุุกช่่องทาง   เพื่่�อสร้้างการรัับรู้้�และตอกย้ำำ��การจดจำำ�ที่่�จะส่่งผลในระยะยาว โดยใช้้ชื่่�อว่่า  

Chanel official รวมถึึงมีีการกำำ�หนดรููปแบบเลืือกใช้้บุุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียงมาเป็็นนางแบบและพรีีเซนเตอร์์และ 

มีีการเลือืกผู้้�ทรงอิทิธิพิล (Influencer) ที่่�มีีชื่่�อเสีียงระดับัโลกเป็น็ตัวัแทนในการสื่่�อสารแบรนด์ ์Chanel และช่อ่งทาง 

อินิสตาแกรม (Instagram) ซึ่่�งเป็็นหนึ่่�งในแพลตฟอร์ม์ยอดนิยิมสำำ�หรัับการสื่่�อสารและให้ข้้อ้มูลูใหม่่ ๆ  เท่า่ทันักระแส

ให้ก้ับัผู้้�ติดิตาม  ทั้้�งยังัช่ว่ยกระตุ้้�นความสนใจคนรุ่่�นใหม่่และเป็็นพื้้�นที่่�ให้้แบรนด์ได้น้ำำ�เสนอความคิิดหรือืความท้้าทาย

ให้้กัับสัังคมอย่่างกว้้างขวาง จ ะเห็็นได้้ว่่า   การกำำ�หนดนโยบายและกลยุุทธ์์สื่่�อสารการตลาดของแบรนด์ Chanel  

มีีความแตกต่่างจากสินิค้า้แบรนด์ห์รูอูื่่�น   จึงึทำำ�ให้ส้ามารถจำำ�หน่า่ยสินิค้า้รุ่่�นเดิมิในราคาที่่�สูงูขึ้้�นได้ ้  โดยไม่ก่ลายเป็น็

สิินค้้าตกรุ่่�นจนต้้องปรัับราคาลง ทั้้�งยัังเป็็นที่่�ต้้องการของผู้้�บริิโภค  ตััวอย่่างที่่�เห็็นได้้ชััด คืือ การเติิบโตของกระเป๋๋า

รุ่่�น Chanel Jumbo Classic Flap ที่่�เริ่่�มจำำ�หน่่ายในปีีค.ศ 1955 ที่่�ราคา 250 $
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ภาพท่ี่� 2 การเติบิโตของราคากระเป๋๋า CHANEL
หมายเหตุุ: จาก Money Buffalo (2562)

เนื่่�องจากแบรนด์์สามารถสร้้างความต้้องการให้้ลููกค้้ารู้้�สึึกถึึงความพิิเศษและเป็็นสิินค้้าประเภทหายาก

ทั้้�งนี้้�  แบรนด์์  Chanel ถืือได้้ว่่า เป็็นแบรนด์์ที่่�ได้้รัับความนิิยมระดัับ 1 ใน 3 ของสิินค้้าแบรนด์์หรููในประเทศไทย   

โดยเฉพาะสิินค้้าประเภทกระเป๋๋า สำ ำ�หรัับแนวโน้้มการขยายตััวของสิินค้้าแบรนด์์หรููของไทย ได้้รัับความนิิยมและ

ความสนใจจากผู้้�บริิโภคกลุ่่�มคนที่่�มีีพฤติิกรรมการบริิโภคสิินค้้าที่่�แตกต่่างกััน  โดยเฉพาะกลุ่่�มคน Gen X ซึ่่�งถืือได้้ว่่า 

เป็็นกลุ่่�มคนที่่�มีีรายได้้สููง

	จากเหตุุผลดัังกล่่าว  ผู้้�วิ  ิจััยจึึงสนใจศึึกษาเรื่่�อง “ปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ

สิินค้้าแบรน์์หรูู Chanel ข องผู้้�บริิโภคในประเทศไทย” เพื่่�อได้้ทราบถึึงปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดที่่�สามารถสร้้าง

กระบวนการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู แม้้ในสถานการณ์์วิิกฤตจากโรคระบาดโควิิด - 19 เพื่่�อเป็็นแนวทาง

ในการประยุกุต์ ์พัฒันากลยุทุธ์ก์ารตลาดสินิค้า้แบรนด์หรูปูระเภทอื่่�น   ให้้เหมาะสมและสอดคล้้องกัับพฤติิกรรมความ

ต้้องการของผู้้�บริโิภคกลุ่่�มต่่าง ๆ ได้้ต่่อไป

วัตัถุปุระสงค์์ของการวิจิัยั

1. เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัส่่วนบุคคลที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรู ูChanel

2. เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัการสื่่�อสารการตลาดที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรู ูChanel

3. เพื่่�อศึกึษาความสััมพัันธ์์ของปััจจัยัส่่วนบุคคลและปััจจัยัการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้า

แบรนด์หรู ูChanel
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ประโยชน์์ที่่�คาดว่่าจะได้้รับั

1. ทำำ�ให้้ทราบถึงึปััจจัยัส่่วนบุคคลของผู้้�บริโิภค ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรู ูChanel

2. ทำ ำ�ให้้ทราบถึึงปััจจัยัการสื่่�อสารการตลาดของแบรนด์หรูู Chanel ที่่ �ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้าของผู้้�

บริิโภค

3. เพื่่�อเป็็นแนวทางให้้ผู้้�ที่่�สนใจศึกึษาเรื่่�องปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าแบรนด์

หรู ูนำำ�ไปประยุกุต์์ใช้้กับัสินิค้าอื่่�น ๆ ได้้ต่่อไป

ทบทวนวรรณกรรม

1. แนวคิดิเรื่่�องแบรนด์์หรูู (Luxury Brand)

Dennis Morisset (Kannanat, 2016) กล่่าวว่่า แบรนด์หรููต้้องสะท้้อนความเป็็นเลิิศ มิ ิติิความแตกต่่าง  

ในการบริิโภคแบรนด์หรูขูองผู้้�บริิโภคทางสัังคมเป็็นไปเพ่ื่�อต้้องการได้้รับัการยอมรัับและสร้้างลัักษณะพิิเศษที่่�แตกต่่าง  

สิินค้าแบรนด์หรูู (Luxury Brand) เป็็นส่วนหนึ่่�งของกระบวนการสร้้างชนชั้้�นทางสัังคมชั้้�นสููง ความพึึงพอใจ 

จากการเชื่่�อมโยงความงดงามของผลิิตภภััณฑ์์และสุุนทรีียศาสตร์์เข้้าไว้้ด้้วยกััน  

2. ทฤษฎีีการสื่่�อสารการตลาดดิิจิทิัลั (Digital Marketing Communication) 

Leavitt  (1964)  ให้้ความหมายว่่า การสื่่�อสารเป็็นการถ่่ายทอดและแลกเปลี่่�ยนข้้อเท็็จจริงระหว่่างบุุคคล จำำ�แนก 

ออกเป็็นการสื่่�อสารทางเดีียว เป็็นการสื่่�อสารที่่�ผู้้�ส่งข่่าวสารทำำ�การสื่่�อสารโดยปราศจากสิ่่�งป้้อนกลับัจากผู้้�รับัข่่าวสาร 

และการสื่่�อสารสองทางเป็็นการสื่่�อสารที่่�ผู้้�ส่งข่่าวสารและผู้้�รับัข่่าวสารสามารถที่่�จะตอบสนองต่่อกันั  สามารถตอบโต้้ 

และปรึึกษาหารือืกันั 

Naphawan (2016) กล่่าวว่่า การสื่่�อสารการตลาดประกอบด้้วย การโฆษณา (Advertising) เป็็นการสื่่�อสาร 

ที่่�ไม่่ใช่่บุุคคลแต่่สื่่�อสารผ่่านทางสื่่�อโทรทััศน์ วิ ทยุุ ประชาสััมพัันธ์์ นิ ตยสาร หนัังสืือพิิมพ์์ อิ นเตอร์์เน็็ต เป็็นต้น  

การประชาสัมัพันัธ์์ (Public Relations) มีีเป้้าหมายหลักัเพื่่�อสร้้างทัศันคติ ิความน่่าเชื่่�อถืือและภาพลักัษณ์์ที่่�ดีีต่อองค์์กร

ทำำ�ได้้โดยการใช้้ โบรชััวร์์ จดหมาย รายงานประจำำ�ปี เป็็นต้น การขายโดยบุคุคล (Personal Selling) เป็็นการสื่่�อสาร

กับัลูกูค้้าโดยตรงแบบหนึ่่�งต่่อหนึ่่�ง ซึ่่ �งการสื่่�อสารนั้้�นจะเกี่่�ยวข้้องกับัตัวัผลิติภัณัฑ์์และการชักัจูงูลูกูค้้าให้้ซื้้�อสินิค้าหรือื

บริกิารของทางบริษิัทั และการส่่งเสริมิการขาย (Sales Promotion) เป็็นกิจกรรมที่่�กระตุ้้�นให้้ลููกค้้าทดลองใช้้ผลิติภัณัฑ์์ 

ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ ถื อว่่าเป็็นการเพิ่่�มคุุณค่่าให้้กับัผู้้�ซ้ื้�อหรืือผู้้�ขายด้้วย โดยทั่่�วไปจะใช้้การส่่งเสริิมการขายในการสนัับสนุุน

กิจิกรรมการโฆษณา การประชาสัมัพันัธ์์

ดัังนั้้�นผู้้�วิจััยจึึงเลืือกทฤษฎีีนี้้�เพ่ื่�ออธิิบาย การสื่่�อสารกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย คื อ เครื่่�องมืืออย่่างหนึ่่�งที่่�ช่่วยสร้้าง 

ความสััมพัันธ์์มีีกระบวนการแลกเปลี่่�ยนข้้อมููลข่่าวสารความคิิด ข้้อเท็็จจริิง ความรู้้�สึึกระหว่่างบุุคคล เกิิดขึ้้�นโดย 

การถ่่ายทอดสารจากแบรนด์หรู ูChanel ทำำ�หน้้าที่่�ส่่งสารผ่่านสื่่�อต่่าง ๆ เพื่่�อสร้้างความเข้้าใจต่อกลุ่่�มเป้้าหมาย

3. แนวคิดิกระบวนการตััดสินิใจซื้้�อ (Buyer’s Decision Process)

Kotler & Keller (2016) กล่่าวว่่า กระบวนการตััดสินิใจเป็็นกระบวนการทางจิติวิทิยาขั้้�นพื้้�นฐานที่่�ได้้ทบทวน

ถึงึเหตุผุลสำำ�คัญัในการตััดสินิใจซื้้�อที่่�แท้้จริงิของผู้้�บริิโภค ซึ่่ �งก็ค็ือืประสบการณ์์ทั้้�งหมดในการเรีียนรู้้�  การเลือืก การใช้้ 

และแม้้กระทั่่�งการหยุดุใช้้ผลิติภัณัฑ์์ โดยผู้้�บริโิภคมักัมีีกระบวนการตัดัสินิใจซ้ื้�อจาก 5 ขั้้�นตอน ได้้แก่่ การรับัรู้้�ถึงึปััญหา  
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การค้้นหาข้้อมูลู การประเมิินผลทางเลือืก การตัดัสินิใจซ้ื้�อ และพฤติิกรรมหลังัการซื้้�อ โดยกระบวนการซื้้�อเริ่่�มต้้นก่อน 

การซื้้�อจริิงและจะมีีผลตามมาอีีกในระยะเวลานาน ผู้้� บริิโภคบางคนอาจจะตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าจากปััญหาที่่�พบใน 

ชีีวิติประจำำ�วันั  เมื่่�อตระหนัักถึงึข้้อเท็จ็จริงนี้้� นั กัการตลาดจึึงต้้องพััฒนากิจิกรรมและวิิธีีการต่่าง ๆ ที่่ �สามารถเข้้าถึึง 

ผู้้�บริิโภคในทุกขั้้�นตอนของการตััดสิินใจ  อย่่างไรก็็ตาม ผู้้� บริิโภคอาจจะไม่่ได้้มีีกระบวนการตััดสิินใจซ้ื้�อผ่่านครบทั้้�ง  

5 ขั้้�นตอนเสมอไป แต่่อาจข้้ามบางขั้้�นตอน

ดังันั้้�น ผู้้�วิจัยัจึงึเลือืกแนวคิดิกระบวนการตััดสินิใจ เพ่ื่�ออธิบิายเหตุผุลการตัดัสินิใจของผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อแบรนด์หรูู 

Chanel  ผ่านกระบวนการ 5 ขั้้�นตอน ได้้แก่่ การรัับรู้้�ถึงึปััญหา การค้้นหาข้้อมูลู การประเมินิผลทางเลืือก การตัดัสินิ

ใจซื้้�อ และพฤติกิรรมหลังัการซ้ื้�อ 

4. แนวคิดิพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคออนไลน์์ (Online Customer Behavior)

Pitchayapan (2020) ได้้อธิบิายว่่า พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค หมายถึงึ กระบวนการหรือืการกระทำำ�ในการเลือืกซื้้�อ 

ตัดัสินิใจใช้้ และวัดัผลหลังัจากที่่�ได้้ใช้้ผลิติภัณัฑ์์หรืือบริกิารแล้้ว ทั้้�งที่่�เป็็นแต่่ละบุคุคลหรือืกลุ่่�มของบุคุคล ซึ่่�งมีีอิทิธิพิล

อย่่างมากต่่อการเลืือกซ้ื้�อสิินค้าทั้้�งในปัจจุบันัและอนาคตโดยการศึกึษาเรื่่�องของพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค เป็็นการศึกึษาลัักษณะ

เฉพาะของผู้้�บริิโภค เพื่่�อพยายามทำำ�ความเข้้าใจความต้้องการของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเป้้าหมาย ประเมินิสิ่่�งที่่�มีีอิทิธิพิลต่่อ 

การตัดัสินิใจ กระบวนการ การซื้้�อสินิค้าและบริกิาร ในขณะที่่� Richard & Chebat (2016) ได้้อธิบิายว่่า อินิเทอร์์เน็ต็

เป็็นแหล่่งข้้อมููลที่่�มีีสิินค้าหรืือบริิการอยู่่�เป็็นจำำ�นวนมาก ทำ ำ�ให้้มีีผลการวิิจััยที่่�เกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคออนไลน์์ 

เพิ่่�มขึ้้�นตามไปด้้วย    

ดังันั้้�น ผู้้�วิจิัยัจึงึเลือืกนำำ�แนวคิดิพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภคออนไลน์์ อธิบิายการที่่�ผู้้�บริโิภคสามารถสืบค้้นข้้อมูลู เพ่ื่�อ

เปรีียบเทีียบข้้อมูลูก่่อนการตัดัสินิใจซื้้�อ และประเมินิผลการใช้้สินิค้าหรือืบริกิารของผู้้�ซื้้�อ รวมไปถึึงการมีีส่วนร่วมทาง

ออนไลน์์กัับร้้านค้าผู้้�ขายผ่่านช่องทางออนไลน์์ในกิจกรรมทางการตลาดที่่�การเข้้าถึึงสื่่�อต่่าง ๆ ทำำ�ให้้เกิดิความพึึงพอใจ 

และมีีทัศันคติทิี่่�ดีีสามารถส่งผลต่่อการตัดัสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรู ูChanel เป็็นไปตามที่่�แบรนด์คาดหวังั

กรอบแนวคิดิในการวิจิัยั

ภาพที่่� 3 กรอบแนวคิดิในการวิจิัยั
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วิธิีีดำำ�เนินิการวิิจัยั

การวิิจััยครั้้�งนี้้�ใช้้การวิิจัยัเชิงิปริิมาณ (Quantitative Research) โดยเก็็บข้้อมููลด้้วยแบบสอบถามออนไลน์์ 

(Online Questionnaire) กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการศึึกษางานวิจิัยั คือื ประชากรในประเทศไทย โดยกำำ�หนดให้้ต้้องเป็็น

ผู้้�บริโิภคที่่�เคยใช้้ซื้้�อแบรนด์ Chanel อย่่างน้้อย 1 ครั้้�ง ระหว่่างช่่วงปีีพ.ศ. 2564 – ปีพ.ศ.2566 ซึ่่�งใช้้การสุ่่�มตัวัอย่่างที่่�

ไม่่อาศัยัความน่่าจะเป็็น (Non-Probability Sampling) เป็็นการวิจิัยัที่่�ศึกึษาจากกลุ่่�มที่่�มีีเงื่่�อนไข จึงใช้้วิธิีีการคัดัเลือืก

แบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ตามคุณุลักัษณะที่่�กำำ�หนดไว้้ ผ่านสื่่�อสัังคมเครือืข่่าย ซึ่่�งเป็็นเพจ (Page) ที่่�

มีีผู้้�ติดิตามไม่่น้้อยกว่่า 100,000 ผู้้�ติดตาม จำำ�นวน 4 เพจ 

	ดังันั้้�นผู้้�วิจัยัใช้้วิิธีีการคำำ�นวณหาขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างไม่่ทราบจำำ�นวนที่่�แน่่นอน ระดับัความเชื่่�อมั่่�นร้อยละ 95 และ

ค่่าความคลาดเคลื่่�อนที่่�ระดับัร้้อยละ 5 โดยวิธิีีการกำำ�หนดขนาดของกลุ่่�มตัวัอย่่างด้้วยการคำำ�นวณจากสูตูรของคอแครน 

(Cohen,1977) ได้้จำำ�นวน 400 ตัวอย่่าง 

ผลการวิจิัยั      

1. ข้้อมูลูส่่วนบุคุคลของผู้้�บริโิภคในประเทศไทยที่่�เคยใช้้ซื้้�อแบรนด์์หรูู Chanel

พบว่่ากลุ่่�มตัวัอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิงิ ร้อยละ 64.9 มีีอายุุ 26 - 41 ปี ร้อยละ 74.8 มีีสถานภาพสมรส 

ร้้อยละ 49.6 มีีระดัับการศึกึษาปริิญญาตรีี ร้อยละ 76.50 ประกอบธุรุกิจิส่วนตัว ร้อยละ 41.0 มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดือืน 

50,001 - 150,000 บาท ร้อยละ 37.7 อยู่่�ในภูมูิภิาค กรุงุเทพมหานคร และปริมิณฑล ร้อยละ 41.2 และมีีความถี่่�ใน

การซื้้�อสินิค้าแบรนด์ Chanel ภายใน 3 ปี จำำ�นวน 1 - 2 ครั้้�ง     

2. ปััจจัยัสื่่�อสารการตลาดท่ี่�ส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าแบรนด์์หรู ูChanel

พบว่่า ปัจจัยัการสื่่�อสารการตลาดของแบรนด์ Chanel ความคิดิเห็็นโดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก โดยมีีความคิดิ

เห็น็ด้านการประชาสัมัพันัธ์์มากที่่�สุดุ รองลงมาคืือ ด้านการขายโดยใช้้พนักังาน ด้านการโฆษณา และด้้านการส่่งเสริมิ

การขาย ดังันี้้�

ตารางที่่� 1 การสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้าแบรนด์หรูู Chanelการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อ 
การตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้า
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3. ความสััมพัันธ์์ของปััจจััยส่วนบุุคคลและปััจจััยการส่ื่�อสารการตลาดท่ี่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อสิินค้้า

แบรนด์์หรู ูChanel  

พบว่่าปััจจััยส่่วนบุคุคลและปััจจัยัการสื่่�อสารการตลาดส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรู ูChanel โดย

ภาพรวมไม่่มีีความสัมัพันัธ์์กันั ตามผลจากตารางที่่� 2

ตารางที่่� 2 ความสัมัพันัธ์์ของปััจจัยัส่่วนบุคุคลและปััจจัยัการสื่่�อสารการตลาดส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าแบรนด์หรู ูChanel

ปััจจััยส่่วนบุุคคล ด้ าน  อายุุ สถานภาพ  รายได้้ ภู ูมิิภาค ไม่่ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ แบรนด์หรูู Chanel  

จะเห็็นได้้ว่่าปััจจุบุันัผู้้�บริิโภคที่่�ซื้้�อสินิค้าแบรนด์หรูจูะไม่่ได้้ตััดสิินใจซื้้�อจากการสื่่�อสารการตลาดของแบรนด์ การที่่�ผู้้�บริิโภค

ซื้้�อสินิค้ามูลูค่่าสูงูนั้้�นมีีปัจจัยัอื่่�น ๆ อาทิเิช่่น ผู้้�บริิโภคที่่�อายุนุ้้อย หรือื Gen Z ที่่�มีีรายได้้จากการทำำ�งานเอง หรือื จาก

ครอบครัวัตนเองส่่งผลให้้เกิิดการซ้ื้�อแบรนด์หรููเป็็นการสร้้างตัวัตนให้้เป็็นที่่�ยอมรัับในสังัคม หรือืผู้้�ที่่�อาศัยัอยู่่�ต่างจังัหวััด

ก็ส็ามารถซื้้�อแบรนด์หรูไูด้้ไม่่จำำ�เป็็นต้องผู้้�ที่่�มีีฐานะสูงูหรือืเป็็นคนในเมือืงเท่่านั้้�น ดังันั้้�น การตัดัสินิใจซ้ื้�อแบรนด์หรููไม่่ได้้

เกิดิจากการสื่่�อสารการตลาดแบรนด์เพีียงอย่่างเดีียว แต่่สิ่่�งสำำ�คัญัคือื ปัจจัยัส่่วนบุคุคลที่่�ต้้องมีี “รายได้้” ที่่�เพีียงพอต่่อ

การซื้้�อสินิค้ามูลูค่่าสูงูอีีกด้้วย
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อภิปิรายผลการวิจิัยั

1. ปััจจัยัส่วนบุคุคลที่่�แตกต่่างกันัส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้้าแบรนด์์หรู ูChanel 

	พบว่่า ปั จจััยส่่วนบุคุคล ด้ านเพศ    อายุุ และระดัับการศึกึษาที่่�แตกต่่างกันัส่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสินิค้า 

แบรนด์หรู ูChanel แตกต่่างกันั  เนื่่�องจากปััจจุบุันัผู้้�คนให้้ความสำำ�คัญักับัการเลือืกใช้้สินิค้าแบรนด์หรู ูเพิ่่�มมากขึ้้�น  เพ่ื่�อให้้ได้้ 

รับัการยอมรัับจากคนอื่่�น  ๆ ในสังัคม  ประกอบกัับค่่านิยิมที่่�สะท้้อนถึงรสนิิยมและการแสดงคุุณค่่าของบุุคคลนั้้�น  ๆ 

Cang (2015) กับัการศึกึษาเรื่่�อง “ปััจจัยัค่่านิยิม และส่่วนประสมทางการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสินิใจเลืือกซื้้�อสินิค้า

แบรนด์เนมของผู้้�หญิิงวัยัทำำ�งานในเขตกรุงุเทพมหานคร” พบว่่า เพศหญิงิที่่�อยู่่�ในเขตกรุุงเทพมหานครมีีความคิดิเห็น็

เกี่่�ยวกับัค่่านิยิมในการตัดัสินิใจซื้้�ออยู่่�ที่่�ระดับัมาก 

โดยเฉพาะธุุรกิจิแบรนด์หรู ูโดยเพศหญิิงมีีผลต่่อการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้ามากกว่่าเพศชาย เพศหญิิงมีีอายุุอยู่่�ในช่วง

ระหว่่าง 26 - 41 ปี สถานภาพ สมรส ระดับัการศึกึษาระดับัปริญิญาตรีี ประกอบอาชีีพธุรุกิจิส่วนตัว รายได้้ต่่อเดือืน 

50,001 - 150,001 บาท ซึ่่�งในปัจจุบุันั Kamol (2014) พบว่่าเพศหญิงิมีีค่านิยิมในการใช้้แบรนด์เนม คิดิเป็็นร้อยละ 

57.25 ทำำ�ให้้เกิดิความมั่่�นใจกล้้าเข้้าสังัคมชั้้�นสูงู ทำำ�ให้้ดูเูป็็นคนทันัสมัยั เพ่ื่�อยกระดัับฐานะทางสังัคม เมื่่�อมีีรายได้้สูงูขึ้้�น

มักัจะเลือืกแบรนด์เนมยี่่�ห้้อที่่�แพงขึ้้�น ตามค่่านิยิมของพวกสัังคมชั้้�นสูงู 

ดังันั้้�น แบรนด์ Chanel ควรทำำ�ความเข้้าใจต่อปััจจัยัส่่วนบุคคลด้้านต่าง ๆ  โดยเฉพาะด้้านเพศ อายุุ และการศึกึษา

ที่่�แตกต่่างซึ่่�งส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อ  เพื่่�อนำำ�มาวิเิคราะห์์ความต้้องการเชิงิลึกึของกลุ่่�มเป้้าหมายอย่่างถี่่�ถ้้วน เนื่่�องจาก

ปััจจุบุันัแบรนด์ต้้องปรัับตัวัและเลืือกใช้้ช่่องทางการสื่่�อสารให้้เหมาะสมและสอดคล้้องกัับความสนใจของผู้้�บริิโภคเป็็น

สำำ�คัญั อาทิ ิกลุ่่�ม Gen Y และ Gen Z ที่่�เปิิดรับัข่่าวสารผ่่าน โซเชีียลมีีเดีียเป็็นหลััก  ดั งันั้้�นการสื่่�อสารผ่่านช่องทาง

ออนไลน์์จะสามารถสร้้างการรับัรู้้�เอกลักัษณ์์ของแบรนด์  และ มีีความหลากหลายมากกว่่าในการเข้้าถึงึข้้อมูลูข่่าวสาร

ของแบรนด์ ไม่่ว่่าจะสื่่�อสารเนื้้�อหา (content) ด้วยภาพนิ่่�ง, ภาพเคลื่่�อนไหว (Clip VDO)  หรือืผ่่านผู้้�ทรงอิทิธิพิลทาง

ความคิดิ (Influencer) กลุ่่�ม K-Pop และ T-Pop รวมถึงึผู้้�ที่่�มีีชื่่�อเสีียงในประเทศ และรููปแบบการสร้้างกลุ่่�มแฟนคลับั

ที่่�มีีความภักัดีีต่อแบรนด์ (Loyalty)  ซึ่่�งกลุ่่�มที่่�มักัจะมีีกำำ�ลังัซื้้�อสิินค้าสูงูที่่�นิยิมสร้้างเครือืข่่ายสังัคมผ่่านกลุ่่�ม Facebook 

เพื่่�อแลกเปลี่่�ยนประสบการณ์์หรือืซ้ื้�อ - ขายสิินค้าแบรนด์หรููผ่่านช่องทางออนไลน์์ที่่�อำำ�นวยความสะดวกอย่่างรวดเร็ว็ได้้

ดีี  แบรนด์จึงึควรพัฒันาช่่องทางการสื่่�อสารให้้สอดคล้้องกับัแต่่ละกลุ่่�มเป้้าหมายกับัพฤติกิรรมการใช้้ชีีวิติที่่�เปลี่่�ยนแปลง

อย่่างต่่อเนื่่�องในยุคุปััจจุบุันั

2. เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัการสื่่�อสารการตลาดท่ี่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสินิใจซื้้�อสินิค้้าแบรนด์์หรู ูChanel

ปััจจััยทางเครื่่�องมืือสื่่�อสารการตลาดของ การศึึกษาวิิจััยนี้้� ประกอบด้้วย การตลาดด้้านการโฆษณา  

การประชาสััมพัันธ์์ การส่่งเสริิมการขาย และการขายโดยใช้้พนัักงานที่่�แตกต่่างกัันส่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้า 

แบรนด์หรู ูChanel ดังันี้้�

1. ด้านการโฆษณา 

ปััจจััยด้้านการโฆษณา พบว่่า ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel จากการโฆษณานำำ�เสนอข้้อมููล

สิินค้้าที่่�ชััดเจนและมีีข้้อเท็็จจริิงตรวจสอบได้้ การโฆษณาผ่่านผู้้�ทรงอิิทธิิพลทางด้้านความคิิด (Influencer review) 

การโฆษณามีีรูปภาพและเนื้้�อหาที่่�น่่าสนใจและดึึงดููดใจ  และ การโฆษณา บนเว็็บไซต์์และเครืือข่่ายสัังคมออนไลน์์ 

เนื่่�องจากการโฆษณาเป็็นเครื่่�องมืือการตลาดที่่�สามารถเชื่่�อมต่่อและสื่่�อสารตราสิินค้้า (Brand contact) เข้้าถึึงกลุ่่�ม
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เป้้าหมายได้้ชััดเจน ดั ังนั้้�นการที่่�แบรนด์์หรููส่่วนใหญ่่เลืือกใช้้การโฆษณาเพื่่�อมุ่่�งสร้้างการจดจำำ�ทำำ�ให้้ตราสิินค้้าอยู่่�ใน

ใจของผู้้�บริิโภคเป็็นอัันดัับต้้น ๆ  และเห็็นถึึงความแตกต่่างระหว่่างแบรนด์์กัับคู่่�แข่่ง  จนเกิิดการตััดสิินใจซื้้�อในที่่�สุุด 

สอดคล้้องกัับ Pornpat (2020) ที่่�พบว่่าการโฆษณา มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าผ่่านทีีวีีโฮมช็็อปปิ้้�ง โดยผู้้�บริิโภค

ให้ค้วามคิดิเห็น็ด้านการโฆษณาที่่�มีีผลต่่อการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าผ่่านทีีวีีโฮมช็อ็ปปิ้้�งอยู่่�ในระดับัมาก โดยการโฆษณาผ่่าน

สื่่�อสังัคมออนไลน์์ เป็็นสื่่�อที่่�ผู้้�บริโิภคให้้ความสำำ�คัญั มากกว่่าช่่องทางอื่่�น   โดยเฉพาะส่่งผลทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิความสนใจ

จนถึงึขั้้�นการตัดัสินิใจซื้้�อ

2. ด้านการประชาสัมัพันัธ์์

ปััจจัยัด้้านการประชาสัมัพันัธ์์ พบว่่า ผู้้�บริโิภคตัดัสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรู ูChanel จากการมีีภาพลักษณ์์ที่่�ดีี   

น่่าประทับัใจ มีี ความน่่าเชื่่�อถืือ เป็็นที่่�นิยิมทุุกประเทศ  และมีีการเลือืกใช้้ผู้้�มีีชื่่�อเสีียงที่่�ได้้รับัการยอมรับัระดัับโลกมา 

เป็็นพรีีเซนเตอร์์ ซึ่่�งสอดคล้้องกับัNaphawan (2016) ที่่�กล่่าวว่่า การประชาสัมัพันัธ์์ (Public Relations) เป็็นการส่่ง

เสริิมการตลาดในการสร้้างสาร (Message) หรือืเนื้้�อหาข่่าวสารเพื่่�อชักัจููงกลุ่่�มลูกูค้้า นำ ำ�ไปสู่่�ผลลัพัธ์์ที่่�ดีีต่อบริษิัทัและ

กลุ่่�มลูกูค้้า โดยการสร้้างเรื่่�องราวของบริษิัทั มีีเป้้าหมายหลักัเพื่่�อสร้้างทััศนคติ ิความน่่าเชื่่�อถือื และภาพลักษณ์์ที่่�ดีีต่อ

องค์์กรหรือื ผลิติภัณัฑ์์ให้้กับัสาธารณชน นอกจากนี้้�ยังัรักัษาความสัมัพันัธ์์ที่่�ดีีระหว่่างบริษิัทักับัผู้้�ที่่�มีีส่วนได้้ ส่วนเสีีย ซึ่่�ง

สอดคล้้องกับัThiraphat (2012) ที่่�พบว่่า เมื่่�อตราสินิค้ามีีการสร้้างความเชื่่�อมโยงที่่�ดีีกับัผู้้�บริโิภคมาเป็็นระยะเวลานาน 

ส่่งผลให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่่าและความแตกต่่างจากตราสิินค้าในตลาดอื่่�น ๆ ซึ่่�งอาจเกิิดขึ้้�นจากประสบการณ์์

การใช้้สินิค้าด้้วย เมื่่�อผู้้�บริโิภครู้้�สึกึดีีต่อตราสินิค้า ความตั้้�งใจซ้ื้�อในอนาคตก็ส็ามารถเกิดิขึ้้�นได้้

3. ด้านการส่่งเสริิมการขาย

ปััจจัยัด้้านการส่่งสริิมการขาย พบว่่า ผู้้�บริิโภคตัดัสินิใจซ้ื้�อสิินค้าแบรนด์หรูู Chanel จากมีีการรัับประกันัสินิค้า

ตลอดอายุกุารใช้้งาน มีีกิจิกรรมส่่งเสริิมการขายที่่�แปลกใหม่่และเข้้ากันัน่าดึงึดูดูใจ มีีการสร้้างชุมุชนในการแลกเปลี่่�ยน

ข่่าวสาร มีีกิจิกรรมส่่งเสริมิการขายที่่�ตรงตามความต้้องการ และมีีกิจิกรรมส่่งเสริมิการขายผ่่านรูปูแบบแฟชั่่�นโชว์ ซึ่่�งนับั

เป็็นกิจิกรรมทางการตลาดที่่�จัดัทำำ�ขึ้้�นเพื่่�อเสนอคุณุค่่าหรือืสิ่่�งจูงูใจพิเิศษ (Extra Value or Incentives) สำำ�หรับัผลิติภัณัฑ์์

ให้้กับัพนักังานขาย ผู้้�จัดัจำำ�หน่่าย หรือืผู้้�บริโิภคขั้้�นสุดุท้้าย เพื่่�อให้้สามารถกระตุ้้�นการขายให้้เร็ว็ขึ้้�น สอดคล้้องกับัNattida 

(2020) พบว่่า ความสัมัพันัธ์์ระหว่่างกลยุทุธ์์การสื่่�อสารทางการตลาดกับัการตัดัสินิใจซื้้�อและใช้้บริกิารโรงภาพยนตร์์ลิโิด้้ 

คอนเน็็คท์์ ของวััยรุ่่�นในเขตกรุงุเทพมหานคร  ซึ่่�งด้้านการส่่งเสริมิการขายกลุ่่�มตััวอย่่างให้้ความสำำ�คัญักับัการจัดักิิจกรรม

พิเิศษตามโอกาส หรือืเทศกาลต่่าง ๆ อย่่างสม่ำำ��เสมอมากที่่�สุดุ แสดงให้้เห็็นว่า การส่่งเสริิมการขายนั้้�นจำำ�เป็็นอย่่างยิ่่�ง 

เพราะเป็็นสิ่่�งที่่�ช่่วยกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิความสนใจในสินค้า และบริกิาร จนตัดัสินิใจซ้ื้�อ 

4. ด้้านการใช้้พนัักงาน

ปัจัจััยด้า้นการขายโดยใช้พ้นักังาน พบว่า่ ผู้้�บริโิภคตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้แบรนด์ห์รู ูChanel จากพนักังานขายที่่�

อธิบิายข้อ้มูลูและแนะนำำ�สินิค้า้ได้ด้ีี พนักังานขายมีีความน่า่เชื่่�อถือืและตรวจสอบได้ ้และพนักังานขายมีีความสุภุาพ

อ่อ่นน้อมและมีีมนุุษย์ส์ัมัพันัธ์ท์ี่่�ดีีสอดคล้้องกัับNarongphon & Patcharanthai  (2018) ได้ท้ำำ�การศึกึษา ปัจจัยัส่่วน

ประสมทางการตลาดและปัจัจัยัคุณุภาพการให้บ้ริกิารที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความต้้องการซื้้�อซ้ำำ��กระเป๋า๋แบรนด์เ์นมมือืสองของ

ร้้านวัันใหม่่ช็็อปผ่่านระบบออนไลน์์ของผู้้�บริิโภค ในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ในด้้านคุุณภาพการบริิการ 

ด้้านการให้้ความมั่่�นใจ ด้ ้านความเข้้าใจและรัับรู้้�ความต้้องการ ส่ ่งผลต่่อความต้้องการซื้้�อซ้ำำ��กระเป๋๋าแบรนด์์เนมมืือ
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สอง จึึงกล่่าวได้้ว่่า การใช้้พนัักงานขายมีีความสำำ�คััญต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ เนื่่�องจากสามารถโน้้มน้้าวใจลููกค้้าตระหนััก

ถึึงคุุณค่่าและความภาคภููมิิใจต่่อแบรนด์์หรูู Chanel ที่่�มีีความแตกต่่างกัับแบรนด์์หรููอื่่�น   ได้้  เน้้นการให้้คำำ�อธิิบาย

และข้อ้คำำ�แนะนำำ�ตรงไปตรงมาที่่�ตรวจสอบได้ ้ ซึ่่�งไม่เ่น้น้ปิดการขายเพีียงอย่า่งเดีียว  โดยเฉพาะพนักงานขายแบรนด์

หรููส่่วนใหญ่่จะได้้รัับการฝึึกฝนด้านการบริิการลููกค้้า ลั กษณะการสื่่�อสารแบบเรีียนรู้้�และเข้้าใจลููกค้้า (Empathy) 

สามารถจููงใจให้้ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อและเกิิดความประทัับใจต่่อแบรนด์์ได้้ในระยะยาว

3. เพื่่�อศึกึษาความสัมัพันัธ์ข์องปัจัจัยัส่ว่นบุคุคลและปัจัจัยัการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจ

ซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel

	พบว่่า ความสััมพัันธ์์ระหว่่างปััจจััยส่่วนบุุคคล คืือ ปััจจััยส่่วนบุุคคล ด้้านเพศ อายุุ อาชีีพ ระดัับการศึึกษา 

สถานภาพ รายได้้ ภููมิิภาค กัับปััจจััยสื่่�อสารการตลาด คืือ ด้้านการโฆษณา ด้้านการประชาสััมพัันธ์์ ด้้านการส่่งเสริิม

การขาย และ ด้า้นการขายโดยใช้พ้นักังาน ส่งผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้า้แบรนด์ห์รู ูChanel โดยภาพรวม ไม่ม่ีีความ

สัมัพัันธ์กั์ัน ซึ่่�ง Purgat (2019) ศึกึษาเรื่่�อง การสื่่�อสารการตลาดดิจิิทิัลัจากมุุมมองของผู้้�บริิโภครายบุุคคล การเปรีียบ

เทีียบข้า้มประเทศ พบว่า่ ผู้้�บริโิภคจากประเทศที่่�ทำำ�การวิจิัยัสื่่�อสารผ่า่นโซเซีียลมีีเดีียของผู้้�ผลิติมีีวัตัถุปุระสงค์ท์ี่่�แตก

ต่า่งกััน บางคนมองหาส่่วนลดและข้อ้มููลเกี่่�ยวกับัผลิิตภัณัฑ์ห์รือืแบรนด์ ในขณะที่่�บางคนยังคำำ�นึงึถึึงโฆษณาที่่�นำำ�เสนอ

โดยบริิษััท การที่่�ผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่ตััดสิินใจซื้้�อสิินค้้าแบรนด์์หรูู Chanel อาจมีีที่่�มาจากหลายเหตุุ  ซึ่่�งประกอบด้้วย

ปััจจััยส่่วนบุุคคล และปััจจััยด้้านการสื่่�อสารการตลาดที่่�แตกต่่างกััน ถึ ึงแม้้ว่่าผลการศึึกษานี้้�พบว่่าทั้้�ง 2 ปั ัจจััยไม่่มีี

ความสััมพันัธ์ต์่อ่กันัก็ต็าม แต่แ่บรนด์ห์รูกู็ย็ังัต้อ้งคำำ�นึงึถึงึความสัมัพัันธ์ท์ี่่�เกี่่�ยวข้อ้งกันั  เพื่่�อที่่�จะพััฒนาและสื่่�อสารให้้

สอดคล้้องกัับแต่่ละปััจจััยและเข้้าถึึงความแตกต่่างของผู้้�บริิโภคแต่่ละกลุ่่�มได้้อย่่างเหมาะสม  ดัังนั้้�น แบรนด์์จำำ�เป็็น

ต้อ้งคำำ�นึงึถึงึองค์ป์ระกอบที่่�ส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจของผู้้�บริโิภคที่่�หลากหลาย เพื่่�อให้ผู้้้�บริโิภคได้ต้ระหนักัถึงึความคุ้้�มค่า่

กับัราคาที่่�ต้อ้งจ่า่ย และการสร้า้งประสบการณ์ท์ี่่�ดีีระหว่า่งแบรนด์ก์ับัลูกูค้า้จนเกิดิการกลับัมาซื้้�อซ้ำำ��และยินิดีีแนะนำำ�

ผู้้�อื่่�น จ ากการได้้รัับความพึึงพอใจคุุณภาพของสิินค้้า เนื่่�องจากผลวิิจััยพบว่่ากลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่ที่่�ให้้ความสนใจ

ในแบรนด์์หรูู Chanel เป็็นกลุ่่�มผู้้�บริิโภค (Gen Y) ดัังนั้้�นแบรนด์์ Chanel ควรให้้ความสำำ�คััญกัับเพศหญิิง มากกว่่า

เพศชาย ในช่่วงอายุุ 12 - 25 ปีี (Gen Z) และผู้้�บริิโภคที่่�มีีระดัับการศึึกษาสููงกว่่าปริิญญาตรีี  เพื่่�อเป็็นการขยาย

โอกาสการเข้้าถึึงและสร้้างการรัับรู้้�ถึึงกลุ่่�มเป้้าหมายใหม่่ ๆ ในอนาคต โดยเลืือกใช้้ปััจจััยสื่่�อสารการตลาด ด้้านการ

โฆษณา ควรเน้น้การนำำ�เสนอข้อ้มูลูสินิค้า้ที่่�ชัดัเจนและมีีข้อ้เท็็จจริงิตรวจสอบได้้ผ่า่นช่อ่งทางสื่่�อออนไลน์์ต่า่ง ๆ  ที่่�เข้า้

ถึึงได้้  ด้้านการประชาสััมพัันธ์์ ควรเน้้นการสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีน่่าประทัับใจ  ทำำ�ให้้เกิิดความน่่าเชื่่�อถืือ ด้้านการส่่ง

เสริิมการขาย ควรมุ่่�งให้้มีีการรัับประกัันสิินค้้าตลอดอายุุการใช้้งาน การบริิการหลัังการขายที่่�ครอบคลุุมทั้้�งด้้านการ

ซ่อ่มแซมและเปลี่่�ยนได้ท้ันัทีี  การดูแูลที่่�ให้ค้วามสะดวกกัับผู้้�บริโิภคอย่า่งสูงูสุดุ  ด้านการใช้พ้นักงานขาย ควรมุ่่�งการ

อบรมเพื่่�อประสิิทธิิภาพกัับพนัักงานขาย  มีีการอธิิบายข้้อมููลและแนะนำำ�สิินค้้าได้้สุุภาพ มีีความน่่าเชื่่�อถืือและตรวจ

สอบได้้  ควรมีีความรู้้�เรื่่�องสิินค้้าอย่่างครบถ้้วน  ไม่่เน้้นปิิดการขาย  โดยเป็็นการบริิการที่่�มีีมาตรฐานเหมืือนกัันทุุก

ร้้านทั่่�วโลก  เพื่่�อสร้้างการยอมรัับและความประทัับใจต่่อแบรนด์์ได้้ในระยะยาว จนทำำ�ให้้เกิิดประสบการณ์์เชิิงบวก

ที่่�ลููกค้้าตระหนัักถึึงความแตกต่่างระหว่่างแบรนด์์หรูู Chanel กัับแบรนด์์หรููอื่่�น ๆ เพื่่�อส่่งผลให้้ลููกค้้ากลัับมาซื้้�อซ้ำำ��

อีีกในอนาคต
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ข้้อเสนอแนะการวิจิัยั

1. แบรนด์หรู ูChanel ควรสื่่�อสารเนื้้�อหา (Content) กับกลุ่่�ม Gen Z ที่่�เฉพาะเจาะจงมากขึ้้�น ผ่านช่องทาง

ออนไลน์์ ด้วยรูปูแบบ Multifunction คือื ภาพและเนื้้�อหาขนาดสั้้�นกระชับั หรือืคลิปิสั้้�น ๆ ที่่�เนื้้�อหาไม่่มากนักั

2. แบรนด์หรู ูChanel ควรสนับัสนุนุ หรือื มอบสิทิธิพิิเิศษ กับักลุ่่�มชุมุชนลูกูค้้าที่่�ชื่่�นชอบ (Community) แบรนด์

หรู ูChanel ผ่านช่องทางออนไลน์์ นอกเหนือืจากที่่�มีีอยู่่�ให้้เพิ่่�มมากขึ้้�น อาทิ ิเชิญิกลุ่่�ม micro -Influencer เข้้าร่่วมชม

การเดินิแบบเปิิดตัวัผลิติภัณัฑ์์เพื่่�อให้้เกิดิการรีีวิวิและเป็็นการกระจายข่่าวสารผ่่านลูกูค้้าที่่�ใช้้จริงิได้้โดยตรง

ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับัการวิจิัยัครั้้�งต่่อไป

1. การศึกึษาครั้้�งต่่อไปควรใช้้การสัมัภาษณ์์เชิงิลึกึ (In-depth Interview) กลุ่่�ม Gen Z และ Gen Y เพ่ื่�อให้้ได้้

ข้้อมูลูเชิงิลึกึต่่อปััจจััยการตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้าแบรนด์หรูู Chanel 

2. การศึกึษาครั้้�งต่่อไป ควรกำำ�หนดการศึกึษาให้้เฉพาะเจาะจงเพ่ื่�อจะได้้ข้้อมููลที่่�ครบถ้้วนและชััดเจนมากขึ้้�น 

อาทิ ิกลุ่่�มเป้้าหมายภาคเหนือืตอนบน หรือืกลุ่่�มเป้้าหมายภาคใต้้  

3. การศึกึษาครั้้�งต่่อไปควรศึึกษาด้้านผู้้�ประกอบการแบรนด์หรู ูเพ่ื่�อเจาะลึกึถึงึแนวทางการสื่่�อสารของแบรนด์

ด้้านผู้้�ส่งสาร เพื่่�อเป็็นประโยชน์ต่่อนักัการตลาดและการประยุกุต์์ใช้้กับัแบรนด์อื่่�น ๆ ได้้ต่่อไป
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